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En el presente trabajo de investigación centramos nuestro interés en analizar la 
incidencia de las estrategias de marketing sobre el posicionamiento de marca de los 
restaurantes de la ciudad de Trujillo, para ello se ha realizado un diagnostico en la 
gestión, observación directa al área y aplicación de encuesta para una muestra 
representativa de usuarios. La presente investigación es correlacional – causal, 
porque busca establecer la relación causa – efecto de la variable independiente 
estrategias de marketing sobre la variable dependiente posicionamiento de marca, 
sin ninguna manipulación de las variables, por ello su diseño de investigación es no 
experimental y es de corte transversal debido a que los datos se recolecta en un solo 
momento. Finalmente se concluye que la relación que tiene  las estrategias de 
marketing en el posicionamiento de marca es significativa, debido a que la 
estrategias de marketing influye sobre el posicionamiento de marca, el mismo que se 






















In this research we focus our interest in analyzing the influence of the management of 
service user satisfaction of the Training Unit Technical Proind, for it has been made a 
diagnosis in service management, direct observation to the area and application 
survey to a representative sample of users. 
 
This research is correlational - causal, because it seeks to establish the cause - effect 
of the independent variable service management on the dependent variable user 
satisfaction, without any manipulation of variables, so their research design is not 
experimental and is cross section because the data is collected in a single moment. 
 
Finally it is concluded that the influence of the management of the service in meeting 
users is significant, because the service management affects of user satisfaction, the 





















































1.1. REALIDAD PROBLEMATICA: 
Actualmente en el Perú existe el “boom de la gastronomía” donde 66 mil 
restaurantes generan 320 mil empleos (APEGA, 2009). Además, hay 120 Institutos 
de formación de cocina en diversas regiones del país, donde estudian cerca de 50 
mil personas. 
 
La gastronomía peruana compite con las mejores del mundo, y tras haberse 
posicionado entre los primeros puestos de América Latina; el escritor Mario Vargas 
Llosa la ha denominado el “nuevo imán turístico peruano” y en 2008 la revista The 
Economist la clasificó entre las 12 más valiosas del mundo. Lima, la capital del Perú, 
fue proclamada como “Capital gastronómica de América Latina”. 
 
La gastronomía es vista como un foco de atracción turística hacia nuestro país. 
Es por esto que el 48% de los turistas que visitan a Perú, muchas veces lo hacen por 
conocer nuestra cultura y comida; que según los expertos, nuestra comida integra 
sabores de otras partes del mundo, creando una ventaja inimitable de otros países 
por el uso de vegetales que sólo se producen en territorio peruano.  
 
Gracias a la aceptación que tiene la cocina peruana en todo el mundo, se están 
recuperando tradiciones ancestrales y revalorando recetas antiguas, con chefs 
innovadores que están creando restaurantes de comida peruana con gran proyección 
internacional.  
 
El avance de la gastronomía muestra actores con perfiles diversos, por un lado, 
se observa que la gastronomía deja de ser un asunto de negocios individuales para 
convertirse en un tema de cadenas. Por ejemplo, el Grupo Acurio cuenta con 32 
restaurantes en 12 países (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Bolivia, Ecuador, 
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Estados Unidos, España, México, Panamá, Venezuela y Perú), que promueve nueve 
marcas: Astrid y Gastón, Tanta, La Mar, Madam Tusán, Los Bachiche, Panchita, 
Papacho’s, Me Late Chocolate y Chicha (Cusco). Su facturación en 2011 fue de 
US$65 millones y su plantilla ocupa, solo en el Perú, a casi mil trabajadores.  
 
Finalmente, con el desarrollo de los negocios gastronómicos crecen las 
empresas que fabrican equipos y utensilios de cocina, y que abastecen a los 
restaurantes de insumos.  
 
En la realización de la feria gastronómica Mistura se dicta charlas y/o 
conferencias donde permite la visita de empresarios gastronómicos provenientes de 
Estados Unidos, Chile, Honduras y Cuba, siendo realizado cada año en Perú. 
 
Una de los datos difundidos es que el emprendimiento juega un rol fundamental 
en este sector en particular, ya que por ejemplo se puede notar una duplicación del 
número de sangucherías y cafeterías en tan solo cuatro años. 
 
Además el 45% de los emprendedores del sector no pasan de los 25 años de 
edad y 54.3% de emprendedores en el sector son mujeres, con un 45.4% de éstas 
teniendo un título universitario. Además, Perú se ha consolidado como el primer país 
exportador de banano orgánico en el mundo.  
 
Precisó que en la actualidad la exportación de insumos para comida japonesa 
hacia diversas partes del mundo es cerca de 20 veces el total de las agras 
exportaciones anuales peruanas, por lo que la bandera insignia de la gastronomía 
peruana bien podrá ser un real motor demandante de los insumos peruanos.  
 
1.2. TRABAJOS PREVIOS: 
En referencia al concepto de estrategias de marketing, termino amplio de 
estudio, se define con ciertas investigaciones relacionadas al tema, y del mismo 
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modo para el posicionamiento de marca; se analizaron ambos conceptos para 
determinar la veracidad de la hipótesis, y para ello se estableció indicadores 
relacionados al concepto o variables de estudio, definido por varios autores de libros, 
tesis y  artículos científicos. Entre ellos se expresa lo sgte. : 
 
Osorio (2013) con la tesis: Estrategias de marketing y su influencia en el 
posicionamiento de la empresa Promas SRL de la Universidad César Vallejo de la 
ciudad de Trujillo, Perú. Se realizó una investigación descriptiva con una muestra de 
de 70 empresas, donde se aplica una técnica doble con una entrevista para la 
identificación de estrategias de marketing y una encuesta para la segunda variable.  
 
El investigador citado empleo un diseño de investigación no experimental, de 
corte transversal que solo se aplica en un solo tiempo y espacio. Se concluyó que las 
empresas proveedoras del servicio de saneamiento ambiental en la ciudad de 
Trujillo, vienen aplicando diferentes estrategias de marketing como: oferta 
diferenciada, personal calificado, mejoramiento de procesos, estándares de calidad, 
capacitación del personal, selección adecuada y tecnología y equipamiento de 
avanzada; por lo tanto tienen un diferente posicionamiento en el año 2013. En 
concordancia con la misma, el objetivo general del trabajo realizado ha sido 
determinar las estrategias de marketing que vienen aplicando las empresas líderes 
del sector: PROMAS, SERGESA, SATISAC; y su posicionamiento en la mente de las 
empresas clientes del servicio. 
 
Cuba (2014) con la tesis: Estrategias de marketing y el posicionamiento de 
marca de textos escolares en la empresa Editorial Bruño- Los Olivos de la 
Universidad César Vallejo de Lima Norte, Perú. Este tipo de estudio es descriptivo 
correlacional con un diseño no experimental, porque no se ha manipulado las 
variables; y se aplicó como muestra a 30 colaboradores, siendo un estudio de 
correlacional de chi-cuadrado, con lo que llegamos a concluir que nuestro estudio a 
través de la aplicación de instrumentos diseñados a partir de nuestras dimensiones 
correspondientes a las variables en estudio; los resultados se corrieron en el 
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programa SPSS versión 20 en español, hablándose un valor calculado donde 
p=0.271, ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de Aceptar 
la hipótesis de investigación Ho; en tal sentido llegamos a concluir en que las 
estrategias para la comunicación de Marketing inciden en el posicionamiento de los 
textos escolares de manera directa y significativa en las instituciones educativas 
particulares. 
 
Cornejo (2013) con la tesis: Plan de Marketing basado en estrategias 
competitivas para la implementación de un restaurant de comida japonesa y Nikkei 
en la ciudad de Chiclayo de la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovego- 
Chiclayo, Perú. Este estudio tiene por objetivo la presentación de un Plan de 
Marketing basado en estrategias competitivas, para la apertura de un restaurant de 
comida japonesa y Nikkei en la ciudad de Chiclayo, empleándose la estrategia de 
diferenciación, basada en las características únicas de un producto innovador y una 
excelente calidad de servicio, la cual se dará a conocer a través de medios de 
comunicación convencionales, con especial énfasis en el Internet, aprovechando la 
notable interacción del target a través de las plataformas sociales. Además se aposto 
por la estrategia de fidelización, generando una cartera de clientes mediante 
paquetes promocionales para empresas, precios especiales, etc; para posicionar la 
marca en el mercado de Chiclayo.  
 
Alday (2013) con su tesis: Desarrollo de una estrategia de posicionamiento y plan 
de implementación basado en la estrategia de turismo receptivo de Chile 2010-2014 
para el mercado prioritario de Brasil; del Departamento de Ingeniería Industrial de la 
Facultad de Ciencias Físicas y Matemáticas de la Universidad de Chile. Se concluye 
que el objetivo general es desarrollar una estrategia de posicionamiento del turismo 
receptivo en el mercado prioritario de Brasil, describiendo los atractivos y 
organizaciones que participan en la industria. Este tipo de estudio es descriptivo que 
utiliza indicadores de la actividad turística y aplica el método CANVAS que es una 
herramienta para el análisis y elaboración de planes de negocio que incluyen 
variables ligadas a la teoría del marketing. Dentro de las estrategias para posicionar 
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en dicho segmento de mercado es la utilización de canales de comunicación, así 
como la capacitación del personal que se desenvuelve en la industria turística tanto 
en idioma portugués como la cultura brasilera. 
 
Salazar (2013) con su tesis: Plan de marketing: café y chocolate una propuesta 
cualitativa para la comercialización en la ciudad autónoma de Buenos Aires, de la 
Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Nacional de la Plata, Argentina. 
Es un estudio de investigación tipo descriptivo, que utilizo fuentes primarias basadas 
en la observación de las variables producto, mercado objetivo y la relación entre 
ellas; teniendo como objetivo general realizar un plan de marketing de un grano de 
café cubierto con chocolate que se comercializara en la Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires como primer destino estratégico, importado con marca blanca desde Colombia 
y que llevara por marca AMER para la República Argentina. Se concluye que La 
propuesta de marketing para la estrategia de producto es de concentración, dos 
líneas de producto a un mercado zonificado y acotado, y la estrategia de distribución 
es selectiva delimitado a establecimientos comerciales en zonas geográficas y 
niveles de ingreso determinados. 
 
 
1.3. TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA: 
Estrategia: Según Munuera (2002), es un conjunto de acciones que tiene 
ventaja competitiva en el tiempo y defendible frente a la competencia, a través de los 
recursos y capacidades de la empresa el cual opera y a fin de satisfacer los objetivos 
participantes en ella.   
 
Marketing: Según Rodríguez (2006), el marketing es una palabra que aparece 
relacionada con la política, las administraciones públicas, el medio ambiente, los 
deportes, las organizaciones no gubernamentales y, evidentemente, con las 
empresas. Por lo tanto, el marketing se refiere a una filosofía, como a una actividad 




“Marketing constituye una disciplina científica que, desde su aparición a 
principios del siglo XX, ha venido desarrollándose y experimentando cambios 
sustanciales. En sus inicios se le consideraba una rama de la economía aplicada que 
se dedicaba a estudiar los canales de distribución. Poco después pasó a ser 
concebida como una disciplina de la administración empresarial o management que 
estudiaba las técnicas para aumentar las ventas. Más adelante ha sido reconocida 
como una ciencia aplicada del comportamiento que trata de comprender las 
relaciones entre los compradores y los vendedores” (Santesmases, 2004). 
 
“Marketing es una función de las organizaciones, y un conjunto de procesos para 
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con 
estos últimos de manera que beneficien a la organización y a todos los interesados” 
(American Marketing Association, 2004).  
 
Estrategia de marketing: Según Rodríguez (2006) define a la estrategia de 
marketing como la forma que se pretende alcanzar los objetivos, por ello son 
variadas las estrategias de marketing que aplica una compañía, siendo: la ventaja 
competitiva, el modo en que contribuyen al crecimiento de la organización y la 
posición relativa que defienden con respecto a la competencia.  
 
Manuera (2002). El papel del marketing en una empresa es doble, por un lado, 
debe desarrollar la función de análisis de mercado o marketing estratégico y, por 
otro, debe encargarse de la ejecución de un plan de acción pensado para poner en 
marcha la estrategia seleccionada o marketing operativo.  
 
Bien es cierto que durante mucho tiempo el marketing quedo reducido a la 
dimensión acción, subestimando de esta forma la dimensión análisis. No en vano el 
marketing operativo constituye el aspecto más visible y llamativo de la actuación 
comercial. Sin embargo, poner todo el énfasis en las cuestiones tácticas en 
detrimento de la necesaria reflexión estratégica supone la adopción de una visión 
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excesivamente miope de la actividad empresarial, con el consiguiente riesgo que 
esto comporta. Ambas dimensiones del marketing son necesarias; no podemos 
minusvalorar ninguna de ellas, (Manuera, 2002, p.50)   
 
El marketing estratégico identifica las oportunidades que permite a la empresa 
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y más eficientemente 
que la competencia, donde los puntos importantes del marketing son: la definición del 
mercado realizada sobre tres dimensiones: los consumidores potenciales, las 
necesidades que se satisfacen y las respuestas tecnológicas sintetizadas a esas 
necesidades;  el análisis del mercado y segmentación, y es así que el mercado es 
amplio a los efectos de su actividad operativa; el estudio de grado de los 
competidores y de la ventaja competitiva que muestra cada competidor, y, 
finalmente, el diagnóstico y elección de una estrategia.  
Al realizar el diagnostico estratégico de la situación, siendo el objetivo principal 
apoyar la elección de una estrategia de marketing, que permite el logro de los 
objetivos de la empresa, (Manuera, 2002, p.50). 
 
  Las dimensiones más utilizadas según Manuera (2002) que permiten la 
clasificación de la estrategia de marketing son: los recursos destinados a la inversión, 
el fundamento de la ventaja competitiva y el comportamiento competitivo. 
 
El marketing operativo son las acciones para hacer frente a estas estrategias. 
Desde el enfoque del marketing estratégico no se niega la importancia de las 
acciones dirigidas a poseer los mercados existentes, sino que para ser eficaz toda 
actuación concreta debe ir de un análisis de mercado y de un riguroso calculo 
estratégico, (Manuera, 2002, p. 51). 
 
Las estrategias de marketing en una empresa: Según Rodríguez Ardura et al. 
(2006) pp.62-69, son variadas las estrategias de marketing que se puede aplicar a 




Estrategia de crecimiento según Ansoff (1976) citado por Rodríguez Ardura et al. 
(2006 p.64), menciona que las estrategias de crecimiento contribuyen en la evolución  
de la empresa siendo clasificada por medio de la matriz de crecimiento en productos 
y mercados; que se agrupan según los productos y mercados que se dirigen, siendo 
actuales y nuevos respectivamente.  
 
La estrategia de penetración de mercado pretende incrementar las ventas de un 
producto ya existente dentro del mercado en el que compite. Si las empresas 
fabricantes de horchata decidieran aplicar esta estrategia, podrían intentar que sus 
clientes se acostumbraran a tomar horchata fuera del periodo estival, que es cuando 
se consume habitualmente. La estrategia de desarrollo de mercado, por su parte, 
consiste en alcanzar nuevos mercados para los productos actuales. Una marca local 
de agua mineral, por ejemplo, podría tratar de utilizar canales de distribución que no 
comercializaran su producto (máquinas de bebidas, restauración, etc.) para llegar a 
segmentos de la población que hasta entonces no han consumido el producto. Otra 
opción es acceder a mercados situados en áreas geográficas en las que hasta el 
momento la empresa no ha estado presente. La estrategia de desarrollo de producto 
consiste en incorporar nuevas características a este, a través de su reformulación, o 
en crear nuevos productos que van dirigidos al mismo mercado. Y la estrategia de 
diversificación se basa en ofrecer nuevos productos dirigidos a nuevos mercados, 
siendo utilizada por empresas que optan por extenderse en actividades económicas 
diversas para fortalecerse en el segmento de mercado, (Rodríguez Ardura et al. 
2006, p.65). 
 
Según Rodríguez et al. (2006, pp.65-66) considera que las estrategias de 
crecimiento se clasifican dependiendo si la empresa opta por expandirse con sus 
propios medios o recurre a la fusión con otras compañías. En caso de que opte por la 
absorción o la fusión con otras organizaciones, podemos distinguir dos tipos; las 
horizontales y verticales. La integración horizontal se produce con la absorción o la 
fusión con alguna firma de la competencia. En cambio, la integración vertical es 
aquella que tiene lugar cuando la empresa adquiere o se fusiona con firmas no 
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competidoras, situadas en un nivel diferente del proceso de elaboración y distribución 
del producto. Cuando las empresas que se integran desempeñan actividades 
iniciales de la cadena de valor, previas a las que habitualmente desarrolla la 
empresa, nos hablamos ante una interacción hacia el origen o hacia atrás, mientras 
que si las empresas que se integran desarrollan actividades posteriores dentro de la 
cadena de valor, se produce una integración hacia el destino o hacia adelante. Si, 
por ejemplo, una compañía fabricante de pantalones tejanos absorbiera a un 
fabricante de tela, llevaría a cabo una integración vertical hacia atrás, pero si 
adquiriera una cadena de tiendas que vende su ropa a los consumidores finales 
estaría poniendo en práctica una integración vertical hacia delante. 
 
Estrategia de Desarrollo: “Porter (1980) menciona que una empresa cuenta con 
una ventaja competitiva cuando sus productos o sus marcas presentan unas 
características que le confieren una posición privilegiada con respecto a los 
competidores. Las ventajas competitivas pueden ser de muchos tipos, pero podemos 
agruparlas en dos: las ventajas internas, que se originan en los procesos de compra 
y aprovisionamiento, de fabricación, de gestión o de distribución del producto, 
permitiendo que este tenga un coste unitario inferior al de los competidores más 
directos; y las ventajas competitivas externas, que se producen a raíz de la 
existencia de una calidad propia del producto, que lo distingue de la competencia y 
que el consumidor es capaz de identificar y valorar como una ventaja.” (Rodríguez 
Ardura et al., 2006, p.62) 
 
En la estrategia de desarrollo existe la posesión de ventajas competitivas como 
costes, diferenciación y especialización, que según Rodríguez et al. (2006) el precio 
que se sitúa por debajo de la competencia se le conoce como estrategia de liderazgo 
en costes. A veces el ahorro conseguido se traslada al producto, por lo que la ventaja 
percibida por el consumidor es un nivel de precio inferior, si bien en ocasiones se 
invierte en otro tipo de actividades, al aplicar esta estrategia implica un riesgo, donde 
la empresa que se rige en función a precios bajos posiciona a los consumidores, 
siendo sensibles ante las variaciones del precio que surgen a un futuro, de este 
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modo, el competidor que consigue reducir sus costos ofreciendo el mismo producto a 
precios bajos frente a la competencia, lograra atraer más consumidores siempre que 
se estabilice con su mismo precio.  
 
En las ventajas competitivas externas permiten a la empresa practicar una 
estrategia de diferenciación, la cual implica el desarrollo de un bien o servicio que, 
por sus especiales características, es percibido por los consumidores como único, 
especial o superior. Esta diferenciación del producto provoca que los consumidores 
estén dispuestos a pagar por el un precio mayor puesto que les ofrece un valor 
superior a los de la competencia,  (Rodríguez Ardura et al., 2006, p.63). 
 
Existe una tercera estrategia de desarrollo, la estrategia de especialización, que 
se da mediante una ventaja competitiva en costes,  diferenciación o por una 
combinación de ambas opciones; esta estrategia cumple en satisfacer las 
necesidades de un segmento de mercado con la intención de conseguir  una cuota 
elevada de mercado, para satisfacer las necesidades de los consumidores. Es 
conveniente que la adopción de esta estrategia vaya precedida por un estudio 
exhaustivo que permita averiguar si la comercialización del producto entre el 
colectivo, a pesar de ser éste reducido, puede generar rentabilidad para la empresa, 
(Rodríguez Ardura et al., 2006, p.63).  
 
Las estrategias competitivas según Kotler y keller (2005) citado por Rodríguez et 
al. (2006, p.66) define que las estrategias competitivas tienen la opción estratégica 
de la empresa a partir de la posición que ocupa con respecto a las entidades 
competidoras que actúan en su mercado, siendo clasificadas en: la estrategia de 
líder, retadora, seguidor y la estrategia de nicho. 
 
La estrategia de líder es la empresa que ocupa una posición dominante en el 
mercado y es reconocida como tal por sus competidores. Microsoft en software, 
Coca-Cola en refrescos, El Corte Ingles en grandes almacenes o Amazon en libros 
para usuarios de Internet, son ejemplos de empresas líderes en sus negocios 
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respectivos y, como tales, se han convertido en referentes para el resto de los 
competidores. Este tipo de empresas utilizan tres alternativas estratégicas con las 
que mantienen o mejoran su posición: ampliar la demanda del mercado,  defender su 
cuota de mercado y tratar de expandirla, (Rodríguez Ardura et al., 2006, p.66). 
 
La estrategia que promueve el desarrollo de la demanda global del mercado, si 
bien resulta ventajosa para todas las empresas que compiten en él, beneficia 
principalmente a la empresa líder, que es la que goza, precisamente, de una cuota 
de mercado mayor. Bajo la segunda opción, consistente en la defensa de la cuota de 
mercado, el líder se concentra en proteger su cuota de mercado del ataque de las 
empresas de la competencia. Para ello, invierte en innovación, trata de reducir los 
costes de producción y distribución, realiza campañas de comunicación, etc. La 
expansión de la cuota de mercado también puede ser una opción para las empresas 
líderes, especialmente si se considera que una cuota de mercado más elevada 
puede suponer una mejora en la rentabilidad. A pesar de esta ventaja, hay que tener 
en cuenta algunos factores de riesgo, (Rodríguez Ardura et al., 2006, p.66). : 
 
Según Rodríguez et al., (2006) es posible que el coste de aumentar la cuota de 
mercado resulte excesivamente elevado, donde puede implicar situaciones de 
dominio monopolístico de un mercado o ser percibido por los consumidores como un 
monopolio. 
 
El resto de las empresas que participan en el mercado pueden adoptar 
estrategias retadoras, seguidoras o de especialización en un nicho, que según 
Rodríguez (2003, p. 67) las empresas que optan por una estrategia retadora no se 
dirigen necesariamente contra el líder, solo incrementan sus ventas o cuota de 
mercado luchando contra la competencia de su mismo tamaño o empresas menores. 
 
En cualquier caso, la empresa saldrá perjudicada según sus actuaciones o 
iniciativas que conlleve al competir incapaz de reaccionar, ya sea por falta de 
recursos u objetivos prioritarios. Por otra parte, el ataque al líder del mercado se 
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puede realizar mediante un ataque frontal o través de ataques laterales; el primero es 
un ataque directo, que requiere de recursos elevados y mayor inversión que en poco 
tiempo puede sustituir al líder de su posición, y el ataque lateral es aprovechar el 
punto débil del líder, que es más posible tener una posición dominante: un segmento 
de mercado o zona geográfica que no está comercializada excesivamente por el 
mismo producto, donde se necesita un volumen de menos recursos y conlleva un 
proceso de enfrentamiento más lento, (Rodríguez Ardura et al., 2006, p.67). 
 
Según Rodríguez et al, (2006) la alternativa al enfrentamiento con el líder es la 
estrategia de seguidor, que busca la coexistencia pacífica con el líder, hasta llegar a 
alinearse con este. Aunque a veces pueda parecer lo contrario, la empresa seguidora 
cuenta con estrategias propias. De hecho, puede pretender ampliar su cuota de 
mercado invirtiendo de manera selectiva en investigación y desarrollo, ofreciendo 
productos de mejor calidad que los del líder, etc. 
 
La estrategia del especialista en nichos según Rodríguez (2006, p. 68) puede 
considerarse como un caso particular de la estrategia de seguidor que evita el 
enfrentamiento directo con el líder del mercado, esta busca segmentos o nichos 
reducidos que el líder no se ha interesado para su comercialización. La empresa que 
sigue esta estrategia posee un conocimiento profundo del cliente y lo adapta a sus 
necesidades para conseguir la satisfacción de ello, obteniendo un mercado elevado 
del segmento que se ha especializado. Además se afirma que la especialización en 
un único nicho puede suponer riesgos, y es así que las empresas por no contar con 
una sola fuente de recursos, optan por especializarse en varios nichos 
simultáneamente, contando con varias marcas orientadas al mercado que se 
especializan. 
 
El Posicionamiento de Marca según Rodríguez (2006, p.123). “Es habitual que 
las empresas traten de diferenciar su mix de marketing con el fin de ofrecer un valor 
especial y superior a los clientes potenciales. Si lo consiguen, habrán obtenido una 
ventaja competitiva. Para conseguir esta diferenciación sobre la competencia, cabe 
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definir previamente la posición que se quiere conseguir frente al público objetivo. De 
esta manera se puede combinar con más eficacia el producto con el resto de los 
instrumentos del mix de marketing”. 
 
Según Kotler, Philip y Lane (2006) consideran que si una empresa sigue una 
estrategia de posicionamiento apropiada logrará desarrollar su planeación de 
marketing y diferenciación. El posicionamiento se define como la acción de crear la 
oferta e imagen de una empresa que ocupe un lugar de posición en la mente de los 
consumidores, y de esta forma maximizar las utilidades de la empresa  a través de la 
posición de marca en la mente del público. Un posicionamiento de marca adecuado 
sirve de directriz para la estrategia de marketing que transmite la esencia de la 
marca, donde los consumidores obtienen beneficios con el producto o servicio, y 
expresan el modo exclusivo en el que se obtienen. 
 
Los tipos de estrategias de posicionamiento según Rodríguez (2006) son: 
basada en un atributo, que se centra en la antigüedad de la marca o el tamaño y las 
marcas que se dirigen a un solo atributo como estrategia de posicionamiento, 
fortalecen su imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que 
intentan basarse en varios atributos.  
 
Según Wind (1982) citado por Rodríguez (2006) en base a los beneficios de un 
producto, como puede ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes 
blancos prometidos por un dentífrico blanqueador, son las características que se 
resalta en el producto. 
 
Según Rodríguez (2006) el uso o aplicación del producto, destaca la finalidad u 
objetivo de un producto, como puede ser las bebidas energéticas para los deportistas 
o los productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso. 
 
Se basa en el usuario, donde Rodríguez (2006) indica que la marca que quiera 
diversificarse debe dirigirse a un target diferente al actual, y una forma efectiva de 
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posicionamiento es que la imagen asociada a la marca debe ser una celebridad para 
identificarse en la mente de los consumidores. 
 
Frente a la competencia según Marketing & Consumo (2010) define a las 
ventajas competitivas y atributos de una marca que se compara con otras marcas 
competidoras, consiguiendo un posicionamiento por encima de los demás, pero no 
siempre estamos en esta posición de marca líder, por ello se presenta dos  
variaciones: líder, es el que se posiciona en la mente del consumidor y consigue 
mantener su posición, seguidor o segundo del mercado, se fundamenta en aspectos 
como ser una alternativa al líder o una opción más económica. 
 
En base a la calidad o al precio según Marketing & Consumo (2010) el producto 
aplica su estrategia en base a la relación de ambos calidad y precio o solo uno de 
ellos, transmitiendo desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado o que 
esté vinculado a la exclusividad o al lujo. 
 
Según estilos de vida, Marketing & Consumo (2010) define que este tipo de 
estrategia de posicionamiento se centra en los intereses y actitudes de los 
consumidores, para dirigirse a ellos según su estilo de vida.  
 
La estrategia de posicionamiento según Marketing & Consumo (2010) es un 
proceso el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra 
marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos, por 
ello es recomendable los siguientes factores como: la diferenciación que es un 
importante para posicionarse como ventaja competitiva, no es imitable también es 
otro factor necesario que los competidores consideran a corto plazo en sus 
productos, proporcionar beneficios que sean relevantes para el consumidor, la 
integración en la comunicación de la compañía y debe ser rentable; todo ello permite 






1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA: 
¿De que manera la estrategia de marketing incide en el posicionamiento de marca en 
los Restaurantes de 3 Tenedores de la ciudad de Trujillo, año 2017? 
 
1.5. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO: 
Para los peruanos, forma parte sustancial de su cultura y es un significativo 
factor de identidad, orgullo y cohesión social. Cada vez es más frecuente la 
valoración de nuestra gastronomía como una cocina de clase internacional que, 
además de acreditaciones implícitas de diverso tipo, acaba de recibir el World Travel 
Award 2012 como el mejor destino culinario del mundo. Por ello, son muchos los 
retos que enfrentamos para colocar nuestra gastronomía en la cima mundial, que 
tenemos:  
 
Cuidado de las buenas prácticas de manipulación de alimentos, desarrollo de las 
cadenas agropecuarias gastronómicas, formación de camareros y mandos medios, 
preservación de nuestros recursos hidrobiológicos y promoción de nuestra 
gastronomía en el mundo. 
La importancia del presente estudio radica en que se va permitir descubrir la 
incidencia de las estrategias de marketing en el posicionamiento de marca de los 
restaurantes de 3 Tenedores de la ciudad de Trujillo, lo cual servirá de base para 
proponer medidas correctivas de las políticas que los restaurantes deberán tomar 
para mejorar las estrategias de marketing para que de esta manera haya un cambio 
positivo y la empresa este mejor posicionada y tenga una ventaja sobre el resto de la 
competencia.  
 
La elaboración de esta investigación es práctica porque tiene como finalidad 
obtener un diagnóstico de las estrategias de marketing y su incidencia en el 
posicionamiento de marca que están aplicando los restaurantes de 3 tenedores de la 
ciudad de Trujillo, observando así las carencias de conocimiento de marketing u otro 
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factor aplicado para el sector gastronómico, permitiendo mejorar la toma de 
decisiones de los restaurantes y fortalecerse en el campo competitivo.  
  
Finalmente los resultados de esta investigación, servirán como marco de 
referencia y conocimiento para futuras investigaciones. 
 
 
1.6. HIPOTESIS:  
Las estrategias de marketing inciden positivamente en el posicionamiento de marca 




1.6.1. OBJETIVO GENERAL:  
Determinar de que manera  las estrategias de marketing inciden en el 
posicionamiento de marca de los Restaurantes de 3 Tenedores de la ciudad de 
Trujillo, año 2017. 
 
1.6.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
1. Determinar las estrategias de marketing que utilizan los restaurantes de 3 
tenedores de nuestra de la ciudad de Trujillo, año 2017.  
2. Determinar el nivel de posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 
tenedores que existe en nuestra ciudad de Trujillo, año 2017.  
3. Identificar  la incidencia de las estrategias de crecimiento en el 
posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 tenedores de nuestra 
ciudad de Trujillo, año 2017. 
4. Identificar  la incidencia de las estrategias de desarrollo en el 
posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 tenedores de la ciudad 
de Trujillo, año 2017. 
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5. Identificar la incidencia de las estrategias de competencia en el 
posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 tenedores de la ciudad 




































































2.1. DISEÑO DE INVESTIGACION  
El diseño de la investigación es NO EXPERIMENTAL, ya que no se manipulara 
ninguna variable, y se analiza con la observación y datos estadísticos las variables, 
sin permitir cambiar su contexto natural y por ello será analizada con los respectivos 
instrumentos de medición ya mencionados anteriormente.  
 
2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACION  
 
2.2.1. Variable 1: Estrategias de Marketing. 
 
2.2.2. Variable 2: Posicionamiento de marca. 
 






















“Son variadas las 
estrategias de 
marketing que puede 
aplicar una compañía, 
resulta de utilidad 
estudiarlas en función 
de tres criterios 
distintos: la ventaja 
competitiva que 
persiguen desarrollar, 
el modo en que 
contribuyen al 
crecimiento de la 
organización y la 
posición relativa que 
defienden con respecto 
a la competencia” 
Rodríguez (2006) 
 
Se medirá a través 
de: 
o Entrevista al 
empresario 
Crecimiento Penetración de Mercado Nominal 
Desarrollo de Mercado Nominal 
Desarrollo de Producto Nominal 
Diversificación Nominal 
Desarrollo Liderazgo de costes Nominal 
Diferenciación Nominal 
De especialización Nominal 
Competencia De líder Nominal 
De retadora Nominal 
De seguidor Nominal 






“El posicionamiento se 
define como la acción 
de diseñar la oferta y la 
imagen de una 
empresa de tal modo 
que estas ocupen un 
lugar distintivo en la 
mente de los 
consumidores. El 
objetivo es ubicar la 
marca en la mente del 
gran público para 
maximizar las 
utilidades potenciales 
de la empresa.” 
Kotler, Philip y Lane 
(2006) 
Se medirá a través 
de: 
o Cuestionari





Basada en un atributo Nominal 
Basada en el uso o aplicación del producto Nominal 
Basada en el usuario Nominal 
Frente a la competencia Nominal 
En base a la calidad o al precio. Nominal 
Factores en la 
estrategia de 
posiciona 
Miento de marca 
 
La diferenciación en la marca o producto. Nominal 
Beneficios que sean relevantes al 
consumidor. 
Nominal 
La integración y comunicación dentro de la 
compañía. 
Nominal 





2.3. POBLACION Y MUESTRA. 
POBLACIÓN:  
Cantidad de Restaurantes: La población está representada por todos los restaurantes 
de 3 tenedores de la ciudad de Trujillo, que son un total de 27 restaurantes. 
Cantidad de Clientes: La población está representada por todos los clientes que acuden 
a consumir a los restaurantes de 3 tenedores de la Ciudad de Trujillo.  
 
MUESTRA: 
 𝑛 =  
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2 +  𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
𝑛 =  
1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50
0.052 +  1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50
   
𝑛 =  384.16 ≅ 384 
     
Dónde: 
Z= Grado de confiabilidad al 95 % 
p= Proporción esperada (50%) 
q= 1-p (1-0.50=0.50) 
e= Error (5%) 
 
  
Muestra de Clientes: El tipo de muestreo que se empleo fue no probabilístico y la forma 
a juicio o criterio del investigador. La muestra es un total de 384 encuestas a clientes que 
consumen en los Restaurantes de 3 Tenedores de la ciudad de Trujillo. 










2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD. 
TÉCNICA INSTRUMENTO FUENTE 
ENCUESTA Cuestionario Cliente. 
ENTREVISTA Guía de entrevista Empresario. 
OBSERVACIÓN Ficha de cotejo Restaurante. 
 
2.5. METODO DE ANALISIS DE DATOS. 
Análisis Descriptivos: Para poder procesar la información y analizar los datos se utilizó 
el programa excell, que permite tabular, cruzar datos y presentar los resultados finales. 
También se  utilizara la estadística descriptiva, expresando resultados porcentuales y 
promedios, que determinara un cálculo específico del comportamiento o tendencia de los 
indicadores de la variable. 
Análisis Ligados A La Hipótesis: Se utilizó formulas o técnicas de medición para la 
constatación de hipótesis (entrevista, cuestionario, etc.). 
 
2.6. ASPECTOS ETICOS.  
La presente investigación está elaborada íntegramente con conceptos propios, y a la vez 
manifiesta las citas tomadas de otras autores escritas en el trabajo, motivo el cual cumple 














































3.1 DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING QUE UTILIZAN LOS 
RESTAURANTES DE 3 TENEDORES DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, AÑO 2017. 
 
De conformidad con el marco teórico, las estrategias de marketing (Rodríguez) 
pretende alcanzar los objetivos, ya que son variadas las estrategias de marketing que 
aplica una compañía, pero resulta de utilidad estudiarlas, que viene a ser: las de 
crecimiento, el de desarrollo y competitivo. 
 
El instrumento de entrevistas aplicada al empresario o dueño del restaurante en 
estudio, permitió determinar las diversas estrategias de marketing, que utiliza este sector 
gastronómico para posicionarme en el mercado, como se aprecia en la Tabla 01. 
 
Según la Tabla, se aprecia que el restaurante no aplica todas las estrategias. En su 
mayoría, utilizan de 4 a 6 estrategias como: la penetración de mercado y el desarrollo de 
mercado (estrategias de crecimiento), la diferenciación y de especialización (estrategias 



















TRANSCRIPCIÓN (RESUMEN) DE LAS ENTREVISTAS EFECTUADAS 
RESUMEN DE LAS ENTREVISTAS EFECTUADAS SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
RESTAURANTE 
MOCHICA DEMARCO ESTANCIA MUCHIK 
PREGUNTAS 
¿En el transcurso del tiempo, ha 
incrementado su cartera de 
clientes con el mismo producto? 
¿Por qué? 
"Claro, si se ha incrementado un 
buen porcentaje, siempre, 
abarcamos todo Trujillo, y 
utilizamos la comunicación por 
revistas nacionales e 
internacionales y redes sociales" 
"Si, ha incrementado la población 
desde el inicio, dependiendo del 
momento donde hay influencia de 
turistas y otros momentos no, me 
mantengo…" 
"Aumentado casi en un 80%, y este 
negocio tiene 5 años.." 
¿El restaurante cuenta con otras 
sucursales, pero vendiendo los 
mismos productos actuales? 
"Nosotros invertimos en 
infraestructura, que tenemos en 
Huanchaco, el Mochica de Moche 
y pronto vamos abrir en Lima…" 
" No contamos con otras sucursales, 
solo este actual.." 
"Solo cuenta este único local, pero 
si se piensa abrir otra local, para 
descentralizar nuestro producto.." 
¿Ofrece otros servicios o 
productos aparte de los que 
cuenta actualmente? 
"Siempre fue la preparación de la 
comida y los eventos.." 
"Nosotros tenemos desayunos, 
almuerzos y en la tarde tenemos el 
lonche y en la noche comida italiana y 
es el menú ejecutivo.." 
"Tenemos platos de parrillas en 
cerdo, pollo y res.." 
¿La empresa lanzo nuevos 
productos para otro tipo de 
mercado diferente al actual? 
"Tenemos una variedad de 
preparaciones y tratamos de 
copar los servicios que hay en la 
región, la calidad de la comida..." 
"Nosotros tenemos platos italianos y 
extranjeros.." 
"Ya ha sido lanzado el lomo fino al 
estilo muchik, para un mismo 
mercado." 
¿El precio de sus platos es 
variable o fijo? 
"Nuestro precio varía, según 
cómo está el mercado, la 
variación es poca, tampoco 
somos muy escandalosos..." 
"Siempre nos mantenemos en el 
precio, tenemos que estar al 
mercado, si no el cliente ya no viene." 
"El precio es fijo, siempre se 
mantiene igual.." 
¿Existe alguna diferencia 
especial, por lo que los 
consumidores prefieren más a 
su restaurante que al resto? 
"Trabajamos mayormente con la 
corvina y la traemos de las costas 
de Ecuador y Colombia, porque 
compramos al por mayor y acá 
solo encuentras de 1200 o 1500, 
acá no mentimos en el pescado, 
todo es legal..." 
"La limpieza, siempre el baño 
impecable, y nuestra comida italiana 
es único." 
"Indudablemente nuestro corte 
carta es el asado de cerdo, el corte 
esta  postulado en 450 gr. Y esta 
desgrasado y aparte de eso 
tenemos una buena procedencia 
que es Razzeto, que es de prestigio 
y a la vez nosotros lo marinamos y 
hacemos una combinación y 
equilibrio exacto para que ese corte 
salga jugoso, pero a su marinada 
llegara a ser una exquisitez para el 
paladar del cliente." 
¿Usted considera que el 
restaurante satisface las 
necesidades del nicho de 
mercado al que se dirige? 
"Acá el público siempre sale 
satisfecho, porque solo se 
recomienda y tenemos clientes 
fijos que siempre vienen.." 
"Si, porque damos una buena comida, 
baños limpios y seguridad, aca 
tenemos cámaras de seguridad." 
"Correcto, si satisface las 
necesidades del cliente.." 
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¿Se considera líder en el 
mercado frente a la 
competencia? 
"Somos líder en Trujillo, por la 
calidad de nuestros platos .." 
"Tenemos todo, pero se necesita el 
apoyo de las autoridades de Cultura 
en incentivar al turismo, para 
nosotros contar con mas acogida.." 
"Bueno, hace 2 años atrás hemos 
fidelizado mas clientes, frecuentes 
de los mismos clientes que han 
pasado por varias parrillas y se han 
quedado con nosotros.." 
¿Qué estrategias o recursos 
tiene para afrontar a sus 
competidores directos? 
"Nuestros recursos la calidad y la 
mejor infraestructura en 
restaurantes, como el Mochica de 
Moche, ahí encuentras piscina, un 
parque de entretenimiento, 
mejor estacionamiento.." 
"Contamos con una buena 
infraestructura para implementos de 
cocina y atención al servicio." 
"Bueno, definitivamente nuestra 
estrategia es el marketing, salimos 
en la radio Oxigeno de Lunes a 
Sábado, trabajamos con la Guía 
Semanal saliendo una vez por un 
tiraje de 12000 mil unidades, 
trabajamos con el Prof. De la UPN el 
Sr. Cristhian Vidal, el nos hace todo 
los diseños y trabajos diarios de 
redes sociales, después también 
nos hemos presentado a entidades 
con cartas, si nos dio resultado pero 
poco lo hemos usado, pero como 
socios estratégicos tenemos la 
Backus, la Coca Cola y Tabernero, 
hemos tenido buena acogida, ya 
que por ellos nos hicimos 
conocidos." 
¿Se invierte o no en la calidad 
del producto o servicio para ser 
considerado uno de los líderes 
en el mercado? 
"Tratamos de invertir mas en la 
calidad e infraestructura, pero 
brindamos al público la calidad de 
lo que tu pides, aca quieres una 
corvina apanada o corvina sudada 
o chicharrón de corvina, lo tienes, 
aca no mentimos, por eso es el 
prestigio que tenemos..." 
"Invertimos mas en equipos e 
insumos de cocina y la infraestructura 
por el servicio." 
"Ahora estamos invirtiendo en 
nuestra primera cámara de 
moderación y haremos nuestro 
propio chorizo, y se compró 
equipos trituradora de carne, 
cortadoras, cámara del vació, en 
menos de un mes todos esos 
equipos nos hemos visto en la 
necesidad de tenerlo para mejorar 
la calidad y para ello se requiere la 
manutención del producto." 
¿Se especializa para varios 
nichos o un solo nicho de 
mercado, por los que la 
competencia líder no se ha 
interesado? 
"Tenemos todo el mercado 
abarcado, somos líder número 1 
en Todo Trujillo…" 
"Es dirigido para los trabajadores del 
centro del local, y para los que gustan 
de comida italiana." 
"Nos hemos especializado para 
todo tipo de mercado 
socioeconómico, a mi me alegra 
cuando veo taxistas, carros, mi 
producto me he dado cuenta que 
no es caro, está al alcance de 
cliente que tienen menos 
remuneración, el precio mínimo de 
mis platos es de 18 soles hasta un 
producto americano de 65 soles y 













Tabla 02. Estrategias de Marketing aplicada a los restaurantes de 3 Tenedores de la 
ciudad de Trujillo, año 2017. 
  












Penetración de Mercado 
Se ha incrementado la cartera de 
clientes, considerándose con 
mayor porcentaje de clientes que 
acuden a este restaurante; debido 
a la mejor calidad en comidas, 
servicio e infraestructura. 
El restaurante cuenta con una 
antigüedad de 5 años, por ello 
aumentado en un 60%; debido a la 
utilización del marketing en 
promocionar su producto por 
medios de comunicación como la 
revista semanal, radio Oxigeno y 
aliados como Backus, Coca Cola y 
Tabernero. 
El restaurante cuenta con más de 40 
años de antigüedad, e incremento 
su cuota de mercado, debido a la 
especialidad de la comida que es los 
platos italianos. 
Desarrollo de Mercado 
Actualmente se cuenta con 3 
locales, situados en: Huanchaco, 
Moche y Centro de Trujillo. 
Próximamente se apertura un 
local en Lima. 
No aplica 
Actualmente, solo cuenta con 1 local 
ubicado en el Centro de Trujillo (Jr. 
Pizarro 725) donde es cafetería y 
menú ejecutivo. 
Desarrollo de Producto 
El restaurante solo cuenta con el 
servicio de comida y eventos 
hasta la actualidad. 
En producto solo desarrollo el 
servicio de comida y eventos. 
El restaurante solo cuenta con 
platos de comida italiana, menú 
ejecutivo y el desayuno.  
Diversificación 
El restaurante no aplica la 
diversificación de producto, solo 
vende su producto actual. 
No aplica la diversificación, ya que 
no tiene mucho tiempo en el 
mercado, pero si tiene la visión de 













Liderazgo de costes Siempre se mantiene en el precio. Se mantiene en el precio. Se mantiene en el precio 
Diferenciación 
Se diferencia en la calidad de la 
comida, sobre todo el insumo del 
pescado lo compra del extranjero 
Ecuador y Colombia, y cuenta 
con sus propios proveedores.  
Se diferencia por la preparación de 
la comida, teniendo un plato 
especial como el asado de cerdo, 
donde aplica insumos y 
preparación única. 
Se diferencia en los platos italianos 
son únicos en nuestra ciudad con 
esta categoría. 
De especialización 
Se especializa en la preparación 
de la comida, donde vende el 
mejor pescado corvina, que 
ningún otro restaurante de Trujillo 
cuenta con ello. 
La especialidad del restaurante es 
las parrillas, donde el cliente acude 
por gustos y preferencias ante este 
tipo de comida. 
Se especializa en la calidad de la 














Es líder en la ciudad de Trujillo, 
reconocido nacionalmente e 
internacionalmente. 
No aplica No aplica 
De retadora No aplica No aplica No aplica 
De seguidor No aplica 
Actualmente, el restaurante está 
invirtiendo en marketing y equipos 
de cocina, para mejorar la calidad 
del producto y contar con más 
clientes; haciéndose conocido a 
través de los medios de 
comunicación y alianzas con 
empresas. 
No aplica 
De nicho No aplica 
Se especializa para un solo nicho 
de mercado, dirigiéndose a clientes 
que gusten de las parrillas. 
Se especializa para un solo nicho de 
mercado, siendo su público los 
trabajadores ejecutivos de la zona, y 
los que gustan de la comida italiana. 





3.2 DETERMINAR EL NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS 
RESTAURANTES DE 3 TENEDORES DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, AÑO 2017. 
Figura 01:  
Conocimiento de la marca del restaurante. 
 
De los 384 clientes encuestados, el 23% califica al Paisa,  el 18% al Mochica y 16% al Rinconcito 
de Vallejo, como los restaurantes más conocidos, seguido  de Rustica y Buffalo con un 12% y 
14% de significancia respectivamente.  
      
Figura 02:  
Nivel de preferencia de la marca del restaurante. 
 
De los 384 encuestados, el 29 % de los clientes prefieren consumir en el restaurante PAISA, 
luego el 21% prefieren al restaurante MOCHICA, y por último el 19% prefieren consumir en el 





































CONOCIMIENTO  DE LA MARCA 
NIVEL DE PREFERENCIA  DE LA MARCA 
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El posicionamiento de marca se conoce a través de la aplicación de atributos 
relevantes, que son: calidad, precio, ubicación, infraestructura o ambiente, cantidad y 
servicio; estos influyen en la percepción y recordación del cliente al momento de elegir un 
restaurante para el consumo de sus alimentos. 
Los datos demográficos de los clientes investigados  que consumen en el restaurante 
con esa categoría, fueron respondidos por un total de 384 encuestados, indicando que el 
54% del género masculino tienen un ingreso promedio de S/. 2482,40 y el 46% del 
género femenino su ingreso es de S/. 2243, 50 (Ver Tabla 02 y Figura 01). El rango de 
edad de los clientes encuestados, es de 26 a 60 años con un 72%, como indica la Figura 
02. 
 
Tabla 03: Ingreso  y Género del cliente que acude al restaurante de 3 Tenedores de la ciudad de 
Trujillo. 
GENERO CANTIDAD INGRESO  
TOTAL PROMEDIO 
Masculino 207 54% S/. 514.721,03 S/. 2.482,26 
Femenino 177 46% S/. 396.285,05 S/. 2.243,46 
Total 384 100% S/. 911.006,08 S/. 4.725,72 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes. 
Elaborado por la autora. 
 
Figura 03.  Edad  
 
El rango de edad del cliente encuestado es de 26 a 35 años, 36 a 45 años y 46 a 60 años; con un 





















De acuerdo al estudio aplicado; el consumidor tiene preferencia por 3 atributos 
principales, siendo la calidad, servicio y ambiente, los que influyen en el posicionamiento 
de marca de los restaurantes de 3 Tenedores, como indica la Tabla 03 y Figura 03.  
 












Precio 81 21% 153 40% 115 30% 27 7% 8 2% 384 100% 1,1 
Calidad 253 66% 96 25% 27 7% 8 2% 0 0% 384 100% 3,3 








96 25% 134 35% 108 28% 27 7% 19 5% 384 100% 1,3 
Nota: Encuesta aplicada a 384 clientes, de los cuales un 71% califica de muy importante el 
atributo servicio y un 66 % y 58% indica calidad y ambiente, respectivamente. 
 
FIGURA 04. Atributos 
 
Los atributos más relevantes que el cliente elige al momento de consumir en un restaurante son: 
Calidad, Atención o Servicio y Ambiente, siendo representado por un 66%, 58% y 71% 




























El actual consumidor prioriza estas características o atributos para gozar de la 
gastronomía, y es considerado como enfoque estratégico de marketing para el 
empresario de esta actividad económica. El cliente considera que el atributo precio es 
importante, pero no significativo para consumir en un restaurante de esa categoría, por 
eso el empresario se enfoca en mejorar su calidad, servicio y brindar un ambiente 
adecuado para los comensales.  
 
Los cuestionarios aplicados a los clientes que consumen en un restaurante de 3 
Tenedores, arrojan los resultados que se muestra en la Tabla 04, teniendo en cuenta el 
puntaje que el cliente califica del 1 al 10 a cada atributo ya mencionado, según el 










 Tabla 05. Resumen de posicionamiento de restaurantes de 3 Tenedores, Trujillo 
















Calidad 8 8 7 7 8 7 8 7 7 8 7 8 
Precio 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 6 6 
Ubicación 8 8 7 7 6 7 7 7 6 7 5 6 
Infraestructura 8 8 7 7 6 8 7 7 6 7 6 6 
Limpieza 8 8 7 7 6 8 7 7 7 7 6 7 
Servicio de 
atención 
8 8 7 7 6 7 7 7 7 7 6 6 
PROMEDIO 8 8 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 








En forma gráfica se presenta los mapas de posicionamiento, de acuerdo a los 
resultados presentes en la Tabla 04, seleccionado por pares de atributos según la 
importancia del cliente al elegir un restaurante de esa categoría.  
 
  
Figura Nº 04: Mapa de Posicionamiento de Servicio VS Calidad. 
Fuente: Puntaje de la Tabla 04. 
 
El Mapa de Posicionamiento entre el servicio y calidad es alta, en donde el cliente 
considera al servicio como otro factor influyente al momento de seleccionar un 
restaurante y por ser de categoría 3 Tenedores, cuenta con una infraestructura óptima y 
moderna para brindar el servicio, además de contar con los requisitos logísticos mínimos 
y otras instalaciones y equipos que exige la Gerencia de Comercio Exterior, Turismo y 
Artesanía de acuerdo a la formalidad para el funcionamiento de restaurantes (Ver Anexo 
04). Entonces, el restaurante con esta categoría, brinda un servicio satisfactorio para el 
público, y con relación  a la calidad es significativo para los comensales en seguir 






































Figura Nº 05: Mapa de Posicionamiento de Servicio VS Ambiente. 
Fuente: Puntaje de la Tabla 04. 
 
El mapa de Posicionamiento del servicio y ambiente es alta, donde indica que el 
buen servicio requiere un ambiente adecuado, por ello que el restaurante Demarco y 
Mochica observan que sus ambientes estén siempre limpios, amplios, con buena 
iluminación e infraestructura moderna; al igual que el restaurante Rustica en paralelo del 










































































3.3 IDENTIFICAR LA INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO EN EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS RESTAURANTES DE 3 TENEDORES DE LA 
CIUDAD DE TRUJILLO, AÑO 2017. 
Estrategia de  
Crecimiento 




Se visualiza en 
fidelizar a sus clientes, 
por medio de la 
calidad del producto 
utilizando proveedores 
internacionales 
(Ecuador y Colombia) 
y nacionales. Aplica un 
pronóstico de ventas 
mensual, y realiza 
descuentos a 
empresas 
corporativas. Aplica la 
publicidad en revistas 
y las redes sociales y 






través de la 
calidad del 
producto,  




con la variedad de 
sus productos pollos, 
pastas, parrillas y 
buffet y el 
entretenimiento 
karaoke y discoteca. 
Se aplica la 
estrategia, a través 
de la calidad del 








El restaurante visiona 
en extenderse a otros 
mercados con su 
mismo producto, y 
actualmente cuenta 
con 3 locales en el 
mercado trujillano. 
El Paisa se 




y abriendo otros 
locales, que 
cuenta con 5 
locales hasta la 
actualidad. 
El restaurante la 
Rustica, tiene la 
visión de seguir 
extendiendo su 
mercado, que en la 
actualidad cuenta 
con 2 locales en la 
ciudad de Trujillo y a 
nivel nacional tiene 
42 locales.  
Aplica la estrategia, 
ingresando su 
producto a otros 
mercados, como la 
cafetería, menú 
ejecutivo, que en la 
actualidad cuenta 
con 3 locales. 
Desarrollo de 
Producto 
No aplica No aplica No aplica No aplica 
Diversificación No aplica No aplica No aplica No aplica 
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Estrategia de penetración 
de mercado:  




.  Mochica   
. Rustica 
  
. Paisa     
.Rinconcito de Vallejo       





s Estrategia de desarrollo 
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    .Rinconcito de Vallejo       
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3.4 IDENTIFICAR LA INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS RESTAURANTES DE 3 TENEDORES DE LA 
CIUDAD DE TRUJILLO, AÑO 2017. 
 
Estrategia de  
Desarrollo 




No aplica No aplica No aplica No aplica 
Diferenciación El restaurante para la 
compra de sus insumos 
como la corvina, tiene 
proveedores 
internacionales de 
Ecuador y Colombia y 
utiliza ingredientes 
tradicionales como el ají 
panca, etc. Se diferencia 
en la preparación de sus 
platos criollos, además 
cuenta con personal 
calificado (institutos de 
gastronomía) y un 
sistema de inventario. 
También realiza 
descuentos a empresas 
corporativas. 
La compra de sus 
insumos como el 
pescado lo 
adquiere del norte, 
y los demás 
ingredientes lo 
adquieren de los 
mercados de 
Trujillo. Tiene un 
ambiente llamativo 
con innovaciones 
como una cascada 
con orquesta y bar.   
Se diferencia en el 
servicio de 
entretenimiento 
como el karaoke y 
la discoteca, es el 
plus de la marca; 
acompañado de sus 




atienden desde el 
mediodía para las 
comidas de pollo, 
carnes y buffet al 
público. 
Se especializa en el 
producto: cafetería, 
y en la atención al 
cliente; realizan el 
control en la 
preparación de los 
platos y también 
cuentan con su 
almacén de 
preparación, sus 
insumos lo adquiere 
del mercado la 
Hermelinda y aplica 
un sistema de 
inventario. 
Especialización Se especializa en la 
calidad del producto, su 
forma y sabor sea 
satisfactorio al cliente, 
invierte en ello y es que 
su costo del producto 
es más elevado que el 
resto de los 
restaurantes.  
Se especializa en la 
calidad del 
producto, siendo su 
plato fuerte el 
ceviche, por gustos 
y preferencias del 
cliente, y también 
la atención del 
personal es 
satisfactorio. 
Se especializa en 
brindar un buen 
servicio de 
entretenimiento al 
público, cuenta con 
una infraestructura 
rústica, llamativo, 
jovial, y música 
personalizada de 
acuerdo al cliente.  
Se especializa en 
brindar una buena 
atención al cliente, 









como el amarillo, 
verde, marrón e 
innova con un juego 











Figura 5.  
Diferenciación del cliente en cuanto al lugar de consumo. 
 
De los 384 encuestados, el 78% considera la calidad en los platos a la carta como una diferencia 
importante al momento de elegir un restaurante; al igual que el 55% y 48% considera la calidad 



































Calidad en los platos a la carta
Nivel de precio









3.5 IDENTIFICAR LA INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS RESTAURANTES DE 3 TENEDORES DE LA 
CIUDAD DE TRUJILLO, AÑO 2017. 
Figura 6. 
Posición de la marca del restaurante de acuerdo al tipo competencia. 
 
Nota: De acuerdo a la posición de competencia de la marca, como líder representa el Paisa y 
Mochica. 
 
ESTRATEGIA DE COMPETENCIA TIPO LIDER 
Nº ASPECTOS A OBSERVAR RESULTADOS 
1 Cuenta con mayor demanda del mercado. El restaurante PAISA es 
considerado líder en el 
mercado trujillano, teniendo 
preferencia por la especialidad 
en pescados y mariscos, que 
su mayor plato de venta es el 
cebiche; y sus proveedores en 
este insumo vienen del norte. 
Cuenta con 5 locales en la 
ciudad de Trujillo,  
2 Tiene mayor preferencia por el público. 
3 Mayor cantidad de locales en zonas estratégicos. 
4 Años de creación en el mercado. 
5 Innovacion en la variedad de platos de comida. 
6 
Presenta una infraestructura moderna y ambiente 
novedoso. 
7 Constante difusión en la publicidad de la marca. 
 
 
ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA TIPO RETADORA 
Nº ASPECTOS A OBSERVAR RESULTADOS 
1 Compiten con empresas de su tamaño o menores. El restaurante Demarco, 
Estancia Muchik, Buffalo y 
Mordisco; utilizan la estrategia 
retadora frente a la 
2 Menos años de creación en el mercado. 
3 



















Sombrero Danielita Herrajes Mordisco
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4 Menos recursos de inversión que el líder.  competencia, contando con 
menos recursos de inversión y 
un mercado selectivo.  
5 Segmento de mercado limitado.  
 
 
ESTRATEGIA DE COMPETENCIA TIPO SEGUIDOR 
Nº ASPECTOS A OBSERVAR RESULTADOS 
1 Compite con el líder en forma pacífica. El restaurante Rinconcito de 
Vallejo, Sombrero, Danielita y 
Herrajes; compiten con el líder 
pausadamente a través de la 
inversión en equipos e 
insumos para mejorar la 
calidad de sus platos de 
comida, pero utilizando poca 
publicidad y promoción de la 
marca, y además su cuota de 
mercado es por medio de la 
recomendación de boca a 
boca. 
2 Cuenta con la misma especialidad de platos de comida que 
el líder. 
3 Invierte en la especialidad de su producto. 
4 Utiliza la recomendación boca a boca. 
5 Menos difusión de la publicidad de la marca que el líder.  
 
 
ESTRATEGIA DE COMPETENCIA TIPO ESPECIALISTA EN NICHOS 
Nº ASPECTOS A OBSERVAR RESULTADOS 
1 Cuenta con varios tipos de productos o servicios. El restaurante Rustica y Han 
Muy Chifa utilizan la estrategia 
en nichos frente a la 
competencia, ambos cuentan 
con varios productos, como: 
Rustica cuenta con servicio de 
comida, Karaoke y discoteca; y 
en el caso de Han Muy Chifa 
cuenta con servicio de comida 
Chifa y el Hotel San Andrés.  






En esta investigación se pretendió analizar las estrategias de marketing y su 
incidencia en el posicionamiento de los restaurantes de 3 Tenedores de la ciudad de 
Trujillo, para ello se va discutir una serie de hallazgos en relación a las variables de 
estudio planteadas, permitiendo tener un enfoque global de los restaurantes de nuestra 
ciudad. Dado que el objetivo general de esta tesis fue analizar las estrategias de 
marketing que inciden en el posicionamiento de marca de los restaurantes de 3 
Tenedores de la ciudad de Trujillo, año 2017 y luego de haber analizado sus indicadores 
y cumplido con los objetivos planteados, se obtiene lo siguiente:  
 
Las estrategias de marketing de los restaurantes son propuestas por el administrador 
o dueño y las que aplican son: Las estrategias de crecimiento, de desarrollo y 
competitivas; estas se aplican para lograr el posicionamiento que hoy en día son en la 
mente del consumidor trujillano, para llegar a esta información se realizó entrevistas al 
administrador o dueño de los restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Trujillo, y 
también encuestas a los clientes que consumen en dichos restaurantes.  Dentro de ello, 
tenemos lo siguiente: 
 
En las estrategias de crecimiento se aplica el de penetración, en la cual los 
restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Trujillo se posicionan en la mente del 
consumidor a través de la fidelización de clientes y la recomendación de boca a boca por 
la calidad y servicio de atención del producto, como se establece en la Tabla 01. Según 
Cornejo (2013), con su tesis: “Plan de Marketing basado en estrategias competitivas para 
la implementación de un restaurante de comida japonesa y Nikkei en la ciudad de 
Chiclayo” manifiesta que dentro de las estrategias como producto innovador y excelente 
calidad de servicio, apuesta por la estrategia de fidelización que genera una cartera de 
clientes más confiable mediante paquetes promocionales a las empresas y otros. Por 
ello, esta estrategia logra incrementar las ventas del producto actual dentro del mercado 







Dentro de las estrategias de crecimiento también se cuenta el de desarrollo de 
mercado que algunos restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Trujillo lo aplican para 
ser posicionados en el mercado trujillano, como tenemos el Mochica, siendo líder en el 
mercado por su servicio y calidad, como lo indica la Figura 04. Por ello, Salazar (2013) 
con su tesis “Plan de marketing: café y chocolate una propuesta cualitativa para la 
comercialización en la ciudad autónoma de Buenos Aires” indica que la estrategia que 
permite el crecimiento es las líneas de producto a un mercado zonificado y acotado, y la 
estrategia de distribución en zonas geográficas y niveles de ingreso determinados.  
 
En las estrategias de desarrollo los restaurantes de marca de la ciudad de Trujillo 
aplican el de diferenciación, porque brindan un servicio personalizado, son únicos en el 
sabor del preparado de sus alimentos, y variedad de productos para una atención de 
primera A1. Según Osorio (2013), con su tesis: “Estrategias de Marketing y su influencia 
en el posicionamiento de la empresa Promas SRL” argumenta que las empresas de 
servicio aplican diferentes estrategias de marketing como: la oferta diferenciada, personal 
calificado y estándares de calidad, es lo que permite posicionarse en el mercado. 
Entonces, los clientes que consumen en un restaurante de 3 Tenedores en Trujillo 
consideran al producto como único y especial, que están dispuestos a pagar por un 
precio mayor al valor del producto que se le ofrece por su especial característica, según 
lo define Rodríguez (2006). 
 
Los restaurantes de marca de Trujillo, también aplican las estrategias competitivas 
en las cuales tenemos al de líder, en la cual clientes consideran que los restaurantes 
tienen prestigio por la antigüedad en el mercado como el Mochica y Paisa, según la 
Tabla 01 y también por la calidad, servicio y ambiente es así como se posicionan en el 
mercado trujillano, como lo muestra en la Figura 04 y 05 (Mapas de Posicionamiento 
según pares de atributos). Según Cornejo (2013) con su tesis “Plan de  marketing 
basado en estrategias competitivas para la implementación de un restaurant de comida 
japonesa y Nikkei en la ciudad de Chiclayo” también asevera que dentro de las 
estrategias son únicas en producto innovador y calidad de servicio, que se dan a conocer 
a través de medios de comunicación convencionales como el internet, interactuando el 
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target con las plataformas sociales como líder en el mercado, entonces es así que se 




1. Los restaurantes trujillanos que emplean las 3 estrategias del marketing: de 
crecimiento, de desarrollo y competitivo; se encuentran bien posicionados en la mente 
del consumidor a través de la preferencia de marca del restaurante. En el de crecimiento 
se aplica la estrategia de penetración y de desarrollo de mercado, donde incrementan 
sus ventas  a través de la variedad de platos a la carta, el gusto criollo y diferenciado de 
los alimentos, y se expanden abriendo más locales para un mismo mercado; en la 
estrategia de desarrollo de producto y diversificación los lideres no aplican esta 
estrategia. Luego en desarrollo se aplica la estrategia de diferenciación y de 
especialización, aquí los restaurantes se diferencian por su atención personalizada, la 
calidad e higiene del producto es satisfactoria para el consumidor, y en la estrategia de 
liderazgo en costes los restaurantes no lo aplican, debido a que se rigen a un precio 
realista de mercado. Y finalmente en competitivo se aplica la estrategia del líder y de 
nicho, porque la mayoría de los restaurantes cuentan con una antigüedad desde el inicio 
de sus actividades y se especializan en satisfacer las necesidades de su nicho de 
mercado, teniendo en cuenta que es  dirigido para un perfil de cliente de nivel 
socioeconómico alto y medio.  
 
2. Las estrategias de marketing que utilizan los restaurantes de 3 tenedores en la 
ciudad de Trujillo son: la de crecimiento tenemos a la estrategia de penetración de 
mercado donde se posee una mayor cuota de mercado a través de la fidelización 
(atención personalizada en celebración de cumpleaños y/o reservas por fiestas festivas) 
y recomendación del cliente, y la estrategia de desarrollo de mercado es donde el 
restaurante abarca otros mercados en zonas estratégicas como el Paisa y Mochica. En la 
de desarrollo se utiliza la estrategia de diferenciación y especialización, donde el 
restaurante al especializarse en un tipo de comida según el gusto y preferencia del 
cliente estaría diferenciándose ante el consumidor. Finalmente en la de competencia, el 
restaurante afronta a sus seguidores y retadores siendo líder en el mercado, y 





3. En el posicionamiento de marca, los atributos más resaltantes que percibe el 
cliente sobre la gastronomía de los restaurantes es: calidad, servicio y ambiente; para 
obtener un mejor posicionamiento en el mercado y por ello se logra un prestigio en el 
mercado trujillano y recuerda más al restaurante que tiene mayor antigüedad de actividad 
en el mercado, y a los demás restaurantes que tienen poco tiempo de actividad en dicho 
mercado, se les recuerda por su servicio y el sabor y preparación de los alimentos.  
 
4. En la estrategia de crecimiento de los restaurantes de 3 tenedores, aplican el de 
penetración de mercado y desarrollo de mercado, aumentando su cartera de clientes con 
la fidelización, descuentos a empresas corporativas y publicidad radial y por medio de 
revistas, es así que se dirigen a varios segmentos de mercado con nuevos locales en 
zonas estratégicos, y de esta manera se posicionan en el mercado. 
 
 
5. En la estrategia de desarrollo de los restaurantes de 3 tenedores, para posicionar 
su marca en el mercado, aplican la especialización y diferenciación en la calidad y 
servicio del producto que es: proveedores nacionales e internacionales, la preparación de 
los platos en base a lo tradicional y casero, y el servicio personalizado.  
 
6. En la estrategia de competencia de los restaurantes de 3 tenedores, que se 
posicionan en el mercado; son líder el Paisa y Mochica con especialidad en pescados y 
mariscos y comida criolla, respectivamente, y en especialidad de nichos tenemos a la 















1. Los restaurantes de Trujillo, para mantener su posición en el mercado deben 
expandirse a nuevos mercados, con la finalidad de crecer en sus ventas y contar con 
mayor participación de mercado.  
 
 
2. Para mantenerse posicionado en el mercado los restaurantes deben seguir utilizando 
la estrategia de diferenciación, mostrando mejor calidad de producto y servicio en 
comparación con los de la competencia.  
 
 
3. Es necesario, que los restaurantes en la ciudad de Trujillo presenten variedad de 
productos como los platos típicos, eventos, y  con servicio personalizado.  
 
4. Se recomienda que los restaurantes trujillanos de 3 tenedores a más cuenten con un 
área de entretenimiento en caso de los niños y/o adolescentes para el bienestar y 
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